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Svenska nöt - och lammköttsproducenter har länge varit pressade av det utländska köttet 
som idag har 50 % av marknaden. För att förbättra dessa siffror har LRF tagit fram en 
livsmedelsstrategi med målet att växa med en procent om året till skillnad från två 
procent minskning som varit fallet de senaste åren.  Problemet idag är att LRF inte har 
tillräcklig kunskap om vilka mervärden som finns representerade i butik samt hur man 
ska utnyttja dem som finns på bästa sätt. Denna uppsats ska söka svar på vilka 
mervärden som idag finns i butik samt i vilken utsträckning de förekommer. Med hjälp 
av forskningsfrågorna: Vilka detaljer av nöt och lamm säljs det mest av i butikerna? Hur 
är dessa detaljer märkta med mervärdesinformation? Vad har mervärdesmärkningen för 
samband med priset på varan? 
 
För att öka förståelsen för vad begreppet mervärde står för inleds litteraturstudien med 
en genomgång av detta samt LRFs egna modell för mervärde. I LRFs livsmedelsstrategi 
har de tagit fram ”Äkthets modellen” som är uppdelad i två huvuddelar: inneboende 
mervärden och omgivande faktorer. Inneboende mervärden utgörs av direkt 
produktionsrelaterade faktorer som bonden har stor kontroll över. Omgivande faktorerna 
används för att stödja de inneboende mervärdena men kan inte ersätta en produkts 
inneboende mervärden. Exempelvis Ursprung, Produktionsmetod och Kvalité. 
 
För att söka svar på forskningsfrågorna har 32 observationer gjorts i dagligvarubutiker i 
Skåne och Falköping. Resultaten av undersökningen är omfattande och presenteras i 
form av tabeller och figurer samt statistiska analyser. 
Undersökningen visar att viss mervärdesmärkning bidrar till ökat pris av enskilda 
köttdetaljer. Tydligt är att Ekologiskt, SvensktKött, Närodlat, Hängmörat, samt 
ursprungslandets flagg är mervärdesmärkningar som ökar priset på nöt - och lammkött i 




Swedish beef and lamb producers have long been pressured by imported meat that today 
has 50% of the market. To improve these figures, LRF has developed a food strategy to 
grow one per cent per year as opposed to two per cent reduction as the case has been in 
recent years. The problem today is that the LRF does not know enough about what 
added value is represented in the store and how to exploit them in the best way. This 
papers goal is to seek answers to what added value products currently are available in 
stores as well as the extent to which they apply. With the help of the research questions: 
Which cuts of beef and lamb are sold the most in stores? How are these items marked 
with value added information? How dose value added labels effect the price of the 
commodity? 
 
To increase the understanding of the concept added value represents the literature study 
will open with a review of added value and LRF's own model for added value. The 
LRF's food strategy has developed an "authenticity" model, which is divided into two 
main parts: intrinsic value and environmental factors. Intrinsic value consists of direct 
production-related factors that the farmer has extensive control over. Environmental 
factors are used to support the inherent added values but cannot substitute for a product's 
intrinsic value. 
 
To seek answers to the research questions 32 observations have been made in grocery 
stores in Skåne and Falköping. The result of the survey is very comprehensive and 
presented in the form of tables, figures and statistical analyzes. 
The survey shows that some value added labeling contributes to increased price of meat 
individual details. Clearly, Organic, Swedish Meat, Local produce, Tenderized, and the 







Svenska nöt och lamm producenter har länge varit pressade av importen av utländskt 
kött som idag har 50 % av marknaden (Ingvarsson,2011 sid 8). Detta kan vi vända på 
genom att generera information om konsumenternas köpbeteende. LRF har tagit fram en 
strategi som anger att den totala primärproduktionen ska växa men en procent om året 
till skillnad från två procent minskning som varit fallet de senaste åren (LRF, 2011). För 
att nå detta mål har LRF tagit fram en strategi i tre delar, det gäller nämligen att se 
möjligheterna, hitta vägarna samt samverka och kommunicera för att nå målet på en 
procent tillväxt per år.  
 
Se möjligheterna innebär att man ska öppna sina ögon och inte bara stirra sig blind på 
det gamla vanliga utan se vad som finns utanför lådan. Vi blir inte färre på denna jord 
utan befolkningen växer hela tiden och med detta även behovet av mat, vilket ger 
möjlighet att exportera våra produkter och på så sätt få bättre lönsamhet. Ett annat sätt är 
att skapa ett mervärde för sina produkter på den svenska marknaden så att man kan ta 
mer betalt eller sälja mer av sina produkter. För att lyckas se möjligheterna behövs 
information om hur den globala marknaden påverkar producenterna samt hur 
konsumenter agerar i butik, vad de vill köpa samt vad de faktiskt köper (Ibid). 
 
”Vi sitter fast i gamla mönster… det sitter i huvudet... en jantelagskänsla att inte få vara 
stolt över det man gör” Citat från ett dialogmöte (Ibid, sid 22). 
 
Hitta vägarna handlar om att tillgodose kundernas behov bättre än vad andra företagare 
kan. För att komma dit måste man ha välfungerande marknader som är 
konkurrensutsatta så att matbönderna ska kunna förhandla till sig så bra priser som 
möjligt. Till exempel genom att anställa kunnig arbetskraft och satsa på unga 
entreprenörer som kan hitta vägar för att minska arbetskraften per producerad enhet, då 
den svenska lönenivån är hög.  
Ny forskning och utveckling kan bidra stort till detta genom att finna nya vägar för att 
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öka skördarna och då konkurrenskraften gentemot andra länders produktion ständigt 
ökar. En annan viktig väg till marknaden är att visa vilka mervärden svensk produktion 
har. Konsumentundersökningar visar att svenskt ursprung på råvaran är en viktig faktor 
men det finns fler mervärden man kan lyfta fram, som ekologiskt och närproducerat. Det 
finns en stark trend att ursprung och äkthet är viktiga för kunden vilket innebär att 
konsumenten ser gården som den viktigare delen i värdekedjan. Kan man knyta 
mervärdet till gården blir det lättare för producenterna att få mer betalt för sina 
produkter. Det är viktigt att få med sig industrin och dagligvarukedjorna på det här 
genom att öka direktleveransen från lokala leverantörer av t.ex. nöt- och lammkött. En 
till trend är att svenskarna börjar äta mer på restauranger och kan där påverka vad de vill 
ha för råvara. Sju av tio svenska krögare tror att mat på närproducerade råvaror kommer 
att öka i framtiden. Gårdars direktförsäljning ökar hela tiden, här gäller det att man är 
duktig på att marknadsföra och ha en god logistik samt en god relation till kunderna så 
de kommer åter och rekommenderar andra att köpa. Genom att lyfta fram de unika 
mervärdena med svenska produkter till exportmarknader skapar man viljan att betala 
mer för svenska produkter. En ökad export smittar troligen av sig på den inhemska 
marknaden vilket gör att producenterna blir mindre beroende av de stora 
dagligvarukedjorna som kan ge en starkare position vid prisförhandlingar (Ibid).        
 
För att förverkliga målen i livsmedelsstrategin behöver kraften i hela LRF frigöras 
genom att samverka och kommunicera. Att föra en dialog med konsumenterna och flytta 
fokus från pris till kvalité är en viktig faktor i debatten. Genom att knyta till sig 
ambassadörer i from av lantbrukare, kockar och andra inflytelserika personer som 
förespråkar svensk smak och kvalité kan man skapa stort intresse. Samverka för större 
effekt innebär att LRFs medlemmar måste våga arbeta ihop i större utsträckning samt att 
LRF behöver utveckla sina relationer till fler organisationer, företag och offentlig sektor 
för att nå framgång (Ibid). 
 
”Jag känner mig hög på inspiration och hela huvudet är i kaos av allt jag vill göra nu på 
en gång… jag är helt säker på att vi kan lyckas… tillsammans… bara det att vi möts så 




Problemet idag är att LRF inte har tillräcklig kunskap om vilka mervärden som finns 
representerade i butik samt hur man ska utnyttja dem som finns på bästa sätt. Genom att 
avvända LRFs livsmedelsstrategi ska denna uppsats söka svar på vilka mervärden som 
idag finns i butik samt i vilken utsträckning de förekommer. Genom att ta reda på detta 
kommer kunskapen om vilka mervärdesmärkningar som används idag öka samt deras 
relation till priset på varan.  Denna uppsats kommer också att generera kunskaper om 
svenskt nöt- och lammkötts försäljningsvolymer och värde i pris.   
 
”Vem vet vad som är mervärde, bara kunden kan avgöra vad som är mervärde” (LRF, 
2011)   
Mål 
Med hjälp av tidigare litteratur och undersökningar i butiker kommer detta arbete att ge 
svar på. Vilka olika mervärdesmärkningarna som idag förekommer i butik och i vilken 
utsträckning. Undersökningen kommer också att belysa vilken inverkan mervärdes 
märkning har på priset. Ökar eller minskar priset när köttet är ursprungsmärkt, 
hängmörat, har recept, är ekologiskt eller har annan information om djurens uppfödning. 
Frågor jag ska belysa i mitt examensarbete är.   
 
Vilka detaljer av nöt och lamm säljs det mest av i butikerna? 
Hur är dessa detaljer märkta med mervärdesinformation? 
Vad har mervärdesmärkningen för samband med priset på varan? 
 
Syfte 
Detta examensarbete syftar till att generera kunskaper om mervärdesmärkning på 
svenskt nöt - och lammkött. Genom att studera och observera vilka mervärden som idag 
används som försäljningsargument på förpackningar i dagligvarubutiker, vilka 
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mervärden som vanligast förekommer kommer arbetet generera kunskaper om 
mervärdesmärkningens volym och värde i pris.  
 
Avgränsning 
Avgränsningarna i denna undersökning är till de fem största dagligvarubutikerna ICA 
(Maxi), Coop (Forum), Axfood (Willys, Hemköp) och Bergendals (City Gross). Målet 
är att genomföra observationer i så många butiker som möjligt i Malmö/Lund området 
samt i Falköping med ett minimum på 30 stycken butiker.  
Antalet produkter som undersökningen avser kommer att vara begränsade till sju 
stycken köttdetaljer: Köttfärs, Innanlår, Fransyska, Ryggbiff, Entrecote, Rostbiff samt 
Oxfilé. Dessa köttdetaljer är utvalda för att täcka upp både lågprissegmentet i handeln 
samt de dyrare premiumbitarna.   
Disposition 
I kapitel ett har vi diskuterat bakgrund, mål, syfte och avgränsning i arbetet. I kapitel 2, 
litteraturgenomgången, kommer relevant information som hjälper oss att förstå 
problemet bättre att presenteras samt liknade undersökningar inom detta område. I 
kapitel 3 kommer metod och metodval att presenteras. I kapitel 4 kommer resultatet av 
undersökningen att presenteras för att senare diskuteras i kapitel 5 med hjälp av kapitel 






Vad är kundvärde och vad är mervärde? Det är oerhört svårt att definiera kundvärde och 
mervärde då dessa är dynamiska begrepp som hela tiden utvecklas (Kalifaf, 2004). 
Kundvärde kan ses som de fördelar kunden får mot de uppoffringar han måste göra för 
att inhandla en produkt. Den vanligaste definitionen på kundvärde är ”inte vad 
producenten sätter in, utan det kunden får ut en vara” (Chernatony, Harris, & Francesca, 
2000). Det är alltså kunden som bestämmer vad som är kundvärde inte producenten. 
Enligt Noriaka Kano finns det tre nivåer av kundvärde: den förväntade nivån, den 
önskade nivån och den oväntade nivån. Den förväntande nivån är det normala eller 
förväntade för industrin; produkter som ger kunderna det de förväntar sig av en viss 
vara. Den önskade nivån är när man tillför värde som konsumenterna inte förväntar sig 
av en vara eller tjänst. På den oväntade nivån tillför man värde som överskrider kundens 
medvetna nivå av värde för en viss produkt. Detta kan vara att man tillhandahåller 
extremt högre service än standard eller att inte ta betalt för extra service (Butz & 
Goodstein). 
 
När det gäller begreppet mervärde råder det brist på definitioner men det finns en stor 
mängd variationer i terminologin angående begreppet. En del pratar om ”mervärde” 
medan andra menar att man ”tillför värde” eller ger produkten ett ”högre värde” 
(Chernatony, Harris, & Francesca, 2000). Jones (1986) menar att mervärde är den 
viktigaste delen av ett varumärke och dess primära bas för att särskilja sitt varumärke 
från produkten. Nilson (1992) menar att för att skapa ett mervärde för en produkt måste 
man överleverera och vara oväntat bra jämfört med konkurrenterna. Grönroos (1997) 
observerar att tillföra mervärde kan vara negativt för produkten om det underminerar 
varans kärnvärde. Alla konsumenter vill inte ha mervärde eller så är de argument som 
presenteras för bristfälliga så de påverkar inte kunden positivt. Mervärde har gått från att 
skilja mellan råvaror och varumärken till att vara hjälpmedel för kunden så de fort och 
enkelt kan bilda sig en uppfattning om vilken produkt som har mest mervärde för dem 




Chernatony (2002) m.fl. konstaterar i sin undersökning att begreppet mervärde börjar 
förlora sin innebörd då en gemensam definition saknas samt att mervärde har så olika 
innebörder beroende på vem man talar med. Mervärde framstår numera som en 
flerdimensionell konstruktion som inkluderar funktionella och emotionella fördelar samt 
uppfattade av kunden i relation till konkurrensen. Mervärden är viktiga för varumärken 
då de hjälper varumärket att skapa olika roller som ökar konsumtionen och 
konsumentvärdet. De mervärden som är mest sannolika att hålla i längden är de 
obestämbara värden som representerar kärnvärdena hos varumärket och dess interna 
process som levererar dess värden (Chernatony, Harris, & Francesca, 2000). 
 
Enligt Butz, JR är det en mycket komplex uppgift att mäta människors uppfattning av 
mervärde. På grund av den generella omedvetenheten och kunskapen om mervärde som 
konsumenter har. Det är sällan som köpbeslut endast fattas av en person idag och därför 
måste alla som kan påverka kunden tas i beaktning när man utvärderar konsumentens 
köpbeslut och dess mervärden. Därför är det mycket svårt för forskare att konstatera 
vilka mervärden som är viktiga för kunderna och måste då förenkla dem (Butz & 
Goodstein).  
Mervärde enligt LRF 
I LRFs livsmedelsstrategi har de tagit fram en modell på vilka värden de tror att 
konsumenter värdesätter vid köp av svenska produkter. Kunderna är villiga att betala 
mera för mat med mervärden. Mat utan mervärden kännetecknas av faktorer som 
massproduktion, halv/helfabrikat, tillsatser, utländsk mat eller mat med otydlig härkomst 
och dessa utgör matens basnivå. I detta sortiment är betalningsviljan mycket låg som 
sedan stiger mer och mer när produkten rör sig mot vad LRF kännetecknar som 
”Äkthet”. Mycket omsorg, ursprung, ekologiskt och närproducerat är aspekter som kan 
kopplas till begreppet Äkthet. Dessa produkter ska vara paketerade så att kunden får 
faktabaserad vägledning och en känslomässig upplevelse. Konsumenterna handlar gärna 
dessa produkter i hyllan på mataffären men om de säljs manuellt över disk sätter kunden 




Äkthet modellen är uppdelad i två huvuddelar: inneboende mervärden och omgivande 
faktorer. 
Inneboende mervärden som utgörs av direkt produktionsrelaterade faktorer som bonden 
har stor kontroll över. Det är dessa värden som innehåller mest värde för konsumenten. 
De inneboende mervärdena är i sin tur uppdelade i tre delområden. 
 
Ursprung: Ur vilken tradition och geografisk miljö produkten kommer ifrån? 
 
Produktionsmetod: Vilken produktionsmetod och vilka tillverkningsprinciper 
har iakttagits vid framställning av produkten? 
 
Sort/Kvalitet: Vilken kvalitet/sorteringsgrad lever slutprodukten upp till. 
 
Dessa faktorer är centrala för begreppet Äkthet men det är samtidigt en stor utmaning att 
använda dessa värden på rätt sätt då de har en stark moralisk och emotionell laddning för 
konsumenten. Använder man dessa värden slarvigt eller oärligt gör man mer skada än 
nytta för produkten (Ibid). 
 
Omgivande faktorerna används för att stödja de inneboende mervärdena men kan inte 
ersätta en produkts inneboende mervärden. De omgivande faktorerna är i sin tur 
uppdelade i fyra delområden. 
 
Konsumentsammanhang: Externa faktorer hänförliga till det sammanhang där 
konsumenten befinner sig i samband med att köpbeslutet växer fram och/eller 
produkten används/konsumeras 
 
Producentkommunikation: Faktorer i producentens kommunikation som 
påverkar hur produkten upplevs 
 
Prissättning: De signaler som förmedlas genom prissättningen och som 




Marknadsplats: Faktorer som härrör till den fysiska eller virtuella plats där 
produkten säljs eller det slutliga köpbeslutet tas 
 
Samtliga faktorer är viktiga för att konsumenterna ska uppleva produkter som Äkta. 
Men produkterna behöver inte nödvändigtvis uppfylla alla faktorer för att en konsument 
ska uppfatta produkten som äkta. Det är vanligen bara en eller ett par faktorer som måste 
uppfyllas för att konsumenten ska uppfatta det som äkta. Viktigt är dock att 
konsumenten inte står i direkt konflikt med någon av faktorerna (Ibid). 
 
Figur 1. LRFs mervärdesmodell 
Källa:(LRF, Mer svensk mat, mer värd mat och fler matbönder, Utkast till slutrappot, 
2011) 
Ursprung 
Ursprunget på en vara är viktigt när konsumenten ska göra sitt val i butik, omkring 70 
procent av Sveriges konsumenter anser att den viktigaste faktorn vid köp av mat är att 
man känner till ursprunget (LRF, 2011). Geografiskt ursprung är viktigt där svenska 
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produkters ursprung utgör en högre betalningsvilja hos konsumenterna. Svenskt 
ursprung innebär bättre djurhållning, mindre antibiotika, kortare transporter mm 
(Movment, 2011). 
 
Enligt bondens egen matmarknad har närproducerade varor en radie på 25 mil från 
produktionen (Toftner). Lokalproducerad mat är enligt Livsmedels Sverige (2009). 
 
Lokal mat – Såväl produktion som konsumtion sker inom ett begränsat område 
och avsändaren är tydlig. 
Regional mat – är mat som kommer från ett specifikt och definierat geografiskt 
område, med tydlig avsändare. Regionen kan vara en del i ett land eller områden 





Konsumenterna är inte längre nöjda med att en produkt ser bra ut och att den fungerar, 
de vill vara försäkrade om att den är tillverkad på ett säkert, hälsosamt och miljövänligt 
sätt samt att kvalitet och tradition genomsyrat hela produktionsprocessen. 
Produktionsmetod är ett väldigt brett begrepp som infattar insatsvaror, foder, maskiner, 
anläggningar, miljöbelastning, produktionsprinciper, tillverkningstid, lagerhållning och 
transporter. Alla dessa faktorer och många fler är faktorer som bidrar till en produkts 
upplevda äkthet. Värdena som relaterar till produktionsmetod kan vara ekologiskt, 
närodlad och GMO-fritt (Movment, 2011). Enligt Carlsson m.fl. (2005) är djurskydd, 
GMO – fritt och lång uppfödningstid viktiga attribut för konsumenten som ökar deras 







Kvalité är ett svårt begrep när det kommer till livsmedel, speciellt köttkvalitet som kan 
betyda olika saker i olika länder. Begreppet kan skifta från person till person när de 
tänker på kvalitet. Kvalitetsbegreppet kan innefatta hälsa och hygienfaktorer samt mer 
sensoriska faktorer såsom smak, konsistens, arom eller en tydlig koppling till ursprung 
eller specifika tillverkningsmetoder (Sundling, 2010). Irreguljära former och karaktär 
kan ses som positiva eftersom det inte kopplas ihop med industriellt tillverkade 
produkter som oftast är perfekt runda (Movment, 2011). 
 
På gårdsnivå kan man påverka kvalitetsfaktorerna genom val av kön eller ras på sina 
djur. Vilken ålder slakten sker vid och vilket foder som används, hantering av djur samt 
hur intensiv produktionen är. Allt detta kan producenterna påverka som sedan skapar 
köttets kvalité vad gäller mörhet, smaklighet och saftighet (Sundling, 2010).   
 
Det råder stor variation på produktkvaliteten dagsläget. Detta beror främst på att det inte 
funnits några tydliga direktiv från slakterierna till producenterna om vilken kvalitet som 
de önskar. Tidigare har märkning vad gäller ras, kvalitet mm varit bristfällig då även 
kött med sämre kvalitet har märks som god medan kött med bra kvalitet har sålts till ett 
lägre pris än man kunnat ta. Med bättre märkning på köttet i butik samt tydligare 
signaler till producenterna om vad slakterierna vill ha för kvalitet blir det lättare att ta 
mer betalt i butik (Ingvarsson, Pengarna & Gården, 2011).  
 
Nedan redovisas utvinning av en slaktkropp och då de delar som det finns mest av i 




























Tabell 1. Utvinning av en slaktkropp per köttdetalj i procent.  
Källa: Benny Nilsson, Ugglarps 
Konsumentsammanhang 
För att en konsument ska komma fram till ett köpbeslut mellan produkter krävs en lång 
intern process som börjar med behovsidentifiering och sökande efter alternativa 
erbjudanden och som leder till en utvärdering av alternativen mot det tänkta 
konsumtionstillfället (Movment, 2011). 
 
Enligt Mossberg och Sundström (2011) finns det tre olika typer av köpbeslut i samband 
med ett köp: omfattande beslut, begränsat beslut och rutinmässigt beslut. 
Omfattande beslut är beslut där kunder lägger ner mycket tid på att samla information 
om produkten innan köp. Detta för att köpet innebär en hög risk för dem, är oftast dyrare 
produkter samt en produkt som kunden sällan handlar. Begränsat beslutsfattande är inte 
lika tidskrävande som omfattande beslut för kunden är ofta familjär med produkten men 
inte med de olika modeller och varumärken som finns på marknaden. Detta beslut 
innebär små risker och konsumenten bryr sig inte så mycket om vilket varumärke eller 
modell den väljer, då dessa produkter oftast är likvärdiga vad gäller pris och kvalitet. 
Rutinmässigt fattade beslut är inte krävande för kunden då det krävs mycket lite 
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information eller ingen alls för att kunden ska göra sitt val av produkt. Dessa produkter 
köper man ofta såsom mjölk, socker och salt men kan trots detta innehålla viss variation; 
som vilken smak på kexen man ska köpa eller vilken köttdetalj kunden väljer (Mossberg 
& Sundström, 2011). För att kunden ska fortsätta köpa samma märke av en produkt 
måste den förväntade kvalitén vid köpet nått upp eller överskridits vid 
konsumtionstillfället, annars kommer kunden att välja ett annat märke av produkten vid 
nästa köptillfälle (Grunert,  2005)   
  
För att kunden ska komma fram till sitt köpbeslut går den igenom olika faser i en 
beslutsprocess. Denna beslutsprocess består av fem olika faser (Mossberg & Sundström, 
2011).  
1. Identifiering av ett behov: Konsumenten identifierar ett behov eller 
problem 
2. Informationsinsamling: Här börjar konsumenten samla in information om 
det tänkta köpet, hur mycket information som behövs beror på hur viktigt 
köpet är för konsumenten 
3. Bedömning av alternativen: Här sätter konsumenten de olika alternativen 
mot varandra vilka fördelar och nackdelar de har o.s.v. 
4. Genomförande av köp: Här är utvärderingen av de olika alternativen klar 
och kunden genomför antingen ett köp eller inte 
5. Utvärdering efter köp: Köpet är gjort och kunden har vissa känslor till 
följd av detta som kan vara positiva, negativa eller blandade (Mossberg & 
Sundström, 2011) 
 
Grunert (2005) har skapat en modell (The Total Food Quality Model) med hjälp av 
köpprocessen, förväntat värde, ekonomisk information samt tillfredställelse eller 
missnöje modeller (Grunert, 2005). Modellen skiljer mellan ”före” och ”efter” köp 
utvärderingar. Mått på kvalité delas oftast in i sökning, erfarenheter och 
trovärdighetsegenskaper beroende på när konsumenten kan fastställa kvalitén. Sökning 
av kvalitén på en köttbit kan vara hur röd den är eller hur mycket insprängt fett den har, 
detta kan utvärderas innan köpet. Den upplevda kvalitén av en köttbit kan bara 
utvärderas efter köpet när den tillagats och konsumerats. Den tilltrodda kvalitén på 
köttet t.ex. hur hälsosamt det är kan normalt inte utvärderas alls av 
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genomsnittskonsumenten, utan är en fråga om tilltro till den information som 
tillhandahålls innan köpet. Många egenskaper hos livsmedelsprodukter som smak, kan 
inte uppskattats före köpet vilket gör att söknings kvalitéerna blir begränsade. För att 
konsumenten ska kunna göra ett val måste den utveckla förväntningar om kvalité, men 
det är bara efter konsumtion som kunden kan avgöra den upplevda kvalitén. Skillnaden 
mellan ”före” och ”efter” köp är grunden i TFQM (The Total Food Quality Model) 
(Grunert, Bredahal, & Brunso, 2004). 
 
I delen innan köpet visar modellen hur förväntningar formas genom att information om 
kvalitet ges. De inneboende ledtrådarna täcker de fysiska egenskaperna på produkten 
som oftast relateras till produktens tekniska specifikationer och fysiologiska egenskaper 
som kan mätas objektivt. De yttre ledtrådarna om kvalitén på produkten är egenskaper 
såsom varumärke, pris, distribution, förpackning mm. Av alla de ledtrådar om kvalité 
som konsumenten utsätts för är det endast de signaler som de förstår som påverkar den 
förväntade kvalitén. Dessa ledtrådar påverkas av situationen: hur mycket information det 
finns i butiken, om köpet är planerat eller inte samt tidspressen i butiken (ibid). Enligt 
TFQM är kvalité inte ett mål i sig själv utan den hjälper till att tillfredsställa köpmotiven 
och dess värden. Modellen omfattar därför hur livsmedel bidrar till uppnåendet av 
önskade konsekvenser av värderingarna innan köp. Yttre signaler som en etikett och 
dess innebörd kan skapa förväntningar om exceptionell ät-kvalité och ge konsumenten 
en känsla av lyx och glädje i livet. Förväntad kvalité och förväntad uppfyllnad av 
köpmotivet utgör de positiva konsekvenser kunder förväntar sig av köpet och ställs emot 
de negativa konsekvenserna av köpet i form av olika kostnader (Ibid).  
 
Efter köpet kommer konsumenten att ha en kvalité upplevelse som ofta avviker fån den 
förväntade upplevelsen, speciellt när den är baserad på signaler med låg grad av 
prognosförmåga. Den upplevda kvalitén påverkas av många olika faktorer. Själva 
produkten och de sensoriska egenskaperna är avgörande men det finns många fler. Som 
hur produkten har tillagats, vilken tid på dagen och vilken typ av måltid det är, 
konsumentens humör och tidigare erfarenhet spelar en stor roll. Förhållandet mellan 
förväntad kvalité och upplevd kvalité (innan och efter köp) avgör hur tillfredsställd 
konsumenten är med en produkt och avgör därmed sannolikheten att för att kunden 






 Figur 2. (Grunert, Bredahal, & Brunso, Consumer perception of meat and implications 
for product development in the meat sector - a review, 2004) 
Producentkommunikation 
Paketering av livsmedelsprodukter har blivit allt viktigare och intresse att kommunicera 
med kunden via förpackningar har ökat de senaste två decennierna (Verbeke & Ward, 
2006). Genom att använda färger, former, symboler och meddelanden kommunicerar 
förpackningarna med konsumenten, dessa meddelanden attraherar och kvarhåller 
konsumentens uppmärksamhet för att hjälpa dem i sina köpbeslut varje dag. 
Kommunikation på livsmedelsprodukter av blivit av stor betydelse för att många 
konsumenter inte tänker på vilka varumärken de ska köpa innan de går in i en butik 
(Silayoi & Speed, 2007). Konsumenten uppfattar varumärken som viktiga indikatorer 
om kvalitén på produkter vilket gör att de lär sig från sina erfarenheter. Om 
konsumenten uppskattar den kvalitén han upplever av en produkt kommer de 
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förmodligen köpa av det varumärket igen, om kvalitén inte var tillfredställande kommer 
konsumenten byta varumärke (Grunert, Bredahal, & Brunso, 2004). Paketering har 
därmed blivit en kritisk faktor då konsumenten inte har tänkt på vad de ska köpa innan 
de går in i en butik. Inne i butiken bestäms vad som kommer att köpas av vad som 
kommuniceras på förpackningen vid köptillfället (Silayoi & Speed, 2007).   
 
Studier visar att de starkaste indikatorerna på kvalité hos kött är smaken, mörhet, 
saftighet, friskhet, magerhet, hälsoaspekter samt näringsvärde tillsammans med 
varumärken eller kvalitetsmärken. Ätkvalité är den största faktorn som skapar upplevd 
kvalité och avgör om konsumenten blir tillfredsställd eller otillfredsställd och då köper 
varan igen (Verbeke, et al, 2010). Enligt Verbeke (2006) är ursprungsland av kött och 
lamm av väldigt liten betydelse för konsumenterna vid köptillfället, det är istället bäst 
före datum och andra kvalitetsmärken som är viktigare för konsumenten (Verbeke & 
Ward, 2006). Enligt Bernués (2003) är den viktigaste informationen på lamm- och biff-
förpackningar bäst föredatum, ursprung, kvalitets Control, produktionssystem, styckdel, 
näringsvärden, mörningstid och till sist matlagningstips (Bernués, Olaizola, & Corcoran, 
2003). När man frågar konsumenter om vad de tror påverkar smaken och saftigheten i en 
biff handlar svaren om vilken ras, ålder och slakttidpunkt som faktorer som påverkar 
smaken och saftigheten.  
 
Väldigt få konsumenter känner sig trygga i att använda dessa faktorer som 
beslutsunderlag vid köp av kött. Vilket slutar med att de använder faktorer de känner sig 
bekväma med som färgen på köttet och andel synligt fett, trots kunskapen om att dessa 
inte är särskilt bra faktorer att bedöma smaken och saftigheten på en biff med (Grunert, 
2005). Enligt en undersökning genomförd av Gunert (2005)  där konsumenter fick 
utvärdera vilken biff som skulle smaka sämst eller bäst innan konsumtion och efter, 
visade det sig att den biff som på förhand hade de största förväntningarna var den minst 
gillade efter konsumtion. Detta berodde på att konsumenten använde synligt fett som 
den starkaste indikator på kvalitén, slutsatsen var att mer synligt fett innebar sämre 
ätkvalité, när det är så att en högre grad av synligt fett leder till mer smak och saftighet i 




Konsumenters intresse för märkning av livsmedelsprodukter kan inte tas för givet. Enligt 
Verbeke (2006) så är intresset för märkning som spårning och ursprung låg, medan 
indikationer på kvalité genom certifieringsmärken som garanterar kvalité och bäst före 
datum har mycket högt intresse hos konsumenter (Verbeke & Ward, 2006).  Medan 
Bernaués (2003) menar att ursprung och bäst före datumen är den viktigaste 
informationen på förpackningarna enligt konsumenter i Europa. För att en konsument 
ska känna sig trygg i sitt köp behöver den ha trovärdig märkning om kvalitetsattribut 
som produktionsmetoder, spårbarhet samt kvalitetskontroll av både djurvälfärd och 
produkter. Denna information måste vara trovärdig för att konsumenten ska ta till sig det 
och samtidigt känna sig trygg med informationen (Bernués, Olaizola, & Corcoran, 
2003). Tydligt är att om information som presenteras på förpackningar inte förstås av 
konsumenten eller upplevs trovärdiga, krävs bättre märkning och marknadsföring samt 
oberoende utvärdering och märkning av produkterna (Ibid). Om konsumenten saknar 
kunskap eller inte bryr sig om viss märkning kommer den inte att generera en 
ekonomisk vinst tillbaka till industrin och kan därför tas bort eller bytas ut (Verbeke & 
Ward, 2006).  
 
Prissättning 
I dess minsta bemärkelse är pris den summa pengar konsumenten betalar för en produkt 
eller service. Vidare benämnt är pris summan av alla värden konsumenten ger upp för att 
ta del av fördelarna av en service eller produkt. Pris har historiskt sett varit en av de 
faktorerna som påverkar konsumentens köpbeslut. På senare tid har icke prisrelaterade 
faktorer börjat påverka mer men pris är fortfarande en av de viktigaste faktorer i ett 
köpbeslut (Kotler, Armstrong, & Parment, 2011). När företag arbetar med prissättning 
måste de ha i åtanke hur mycket kunden är villig att betala för en produkt, kundens 
uppfattning av värde. Konkurrenters erbjudande innebär att man ständigt måste bevaka 
sina konkurrenters priser och produkter, samt sina kostnader för att producera en viss 
vara (Mossberg & Sundström, 2011). Råvaror såsom kött är i ständig prispress eftersom 
olika varumärkens köttprodukter inte skiljer sig mycket från varandra. Enligt Grunert 
(2005) är det stor variation mellan regioner och länder om konsumenternas kunskap om 
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priser på varor om de vet vad priset är (Grunert, 2005). Därför är det bra att mervärdes 
prissätta dessa produkter vilket innebär att varumärkena tillför mervärden och service till 
produkterna för att ta ett högre pris istället för att sänka priserna (Kotler, Armstrong, & 
Parment, 2011).  
 
Många kunder känner inte till exakta priser på varor men kan ändå skapa sig ett omdöme 
om produkters pris. Det kan vara att denna produktkategori är överlag billig så det 
påverkar inte konsumenten vad de väljer för produkt. Eller så kan det generellt baseras 
på prisnivån i butiken där produkterna finns samt att vissa kunder är mycket 
kostmedvetna som ständigt jämför priser på andra produkter innan köp. Hur mycket 
kunder är intresserade av priset relateras till faktorer som budget, lägsta pris erbjudanden 
eller värde för pengarna samt viljan att verka vara marknadsexpert när man talar med 
andra. 
 
Upplevd kvalité och säkerhet till en vara leder endast till köp om en varas upplevda 
kvalité är hög nog för att konsumenten ska vara villig att betala det pris som butiken 
kräver (Grunert, 2005).   
Marknadsplats 
Vilken omgivning och vilket humör konsumenten har påverkar deras köpbeslut väldigt 
mycket. Forskningen brukar dela upp det i den fysiska/virtuella omgivningen, den 
sociala omgivningen samt tidsomgivningen (Mossberg & Sundström, 2011).  
Den fysiska eller virtuella omgivningen är den plasts där ett köp äger rum på en 
webbsida eller i en butik. Den omfattar yttre faktorer såsom landskap, parkering, och 
tillgänglighet samt inre faktorer som design, trängsel, dekor, ljud, ljus och teknik. Den 
sociala omgivningen omfattar andra personer i butiken, deras personliga egenskaper 
samt hur de integrerar med varandra. Tidsomgivningen inkluderar allt från vilken tid på 
dagen köpet sker, om det är vardag eller helg, vilken säsong det är samt om köpet sker i 




Vilket humör konsumenten har vid köptillfället påverkar det den känner för att köpa. 
Om konsumenten är hungrig eller stressad vid köptillfället påverkar konsumentens vilja 
att processa information och hans/hennes problemlösningsförmåga. Två dimensioner, 
nöje och upphetsning, avgör om konsumenten reagerar positivt eller negativt till 
butiksmiljön. Med andra ord om konsumenten känner sig stimulerad eller inte och kan 
njuta av situationen (Solomon, 2011).  
Det är många butiker som konkurrerar om kundens uppmärksamhet, konsumenten väljer 
ofta butik efter var den ligger, vilka produkter en butik har eller vilken image butiken 
utstrålar där kunskapen hos de anställda s har stor inverkan. Konsumenterna bestämmer 
sig mycket fort för om de trivs i en butik eller inte, det är faktorer såsom design och 
vilka andra som handlar där, snarare än hur butiken behandlar reklamationer eller 
kreditmöjligheter. Atmosfären i butiken är därför väldigt viktig för den får konsumenten 







 Nedan kommer de idag vanligaste mervärdesmärkningarna som förkommit i 
undersökningen att presenteras. 
EU Ekologiskt 
Ekologisk produktion är ett system för jordbruksverksamhet och livsmedelsproduktion 
där man strävar efter bästa miljöpraxis, stor biologisk mångfald, 
bevarande av naturresurser och strängare djurskyddskrav än 
konventionell produktion. Samt en produktionsmetod som möter 
konsumenternas förväntningar på produkter som framställs med hjälp av naturliga 
ämnen och processer. Den ekologiska produktionen försörjer en särskild marknad som 
konsumenten efterfrågar samt en kollektiv nyttighet som bättre miljö, djurskydd och 
landsbygdsutveckling (S, 2007).  
 
Krav 
Krav är Sveriges mest kända och respekterade miljömärkning för mat. Krav utgår från 
den ekologiska grunden men de ställer högre krav på god djuromsorg, socialt ansvar och 
minskad klimatpåverkan. Krav producerade livsmedel innehåller inte kemiska 
bekämpningsmedel, konstgödsel, eller naturfrämmande tillsatser. Idag 
finns cirka 4000 kravlantbrukare och 6000 krav certifierade produkter 





Svensk köttinformation som bildades 1983 och som 2010 blev Svenskt 
Kött har som uppdrag att informera om svensk gris, nöt och lamm och 
nyttan med svensk djuruppfödning. Svenskt kött har tillsammans med 
LRF och handelskedjorna varit initiativtagare till Svenskt kött - märket. Märket började 
användas 2011 på svenskt kött och charkvaror. Märket betyder att allt är 100 % svensk 




Nyckelhålet är livsmedelsverkets symbol och registrerades 1989. Den är till för att visa 
konsumenter de hälsosamma alternativen med mindre fett och mer fibrer som finns i 
butik. Märket får användas både på färdigpackade matvaror och oförpackade livsmedel 
som allt från färdigpackad mat, färskt kött och restauranger (Quetel, 2012). 
 
Allmänna bestämmelser för nyckelhålet är 
Sötningsmedel eller godkända nya livsmedel och nya ingredienser med sötande 
egenskaper får inte ingå.   
Olja och annat fett som används i produkterna får innehålla totalt högst 2 gram 
industriellt framställda transfettsyror per 100 gram olja/fett.    
Livsmedel avsedda för barn under tre år får inte märkas med nyckelhålet. 
Märkningen är frivillig och gratis. 
Producenten behöver inte anmäla användning av nyckelhålet. 
Den livsmedelsproducent som använder nyckelhålsmärkningen ansvarar för att reglerna 










Högst 10g fett/100g 
Totalt högst 5g socker/100g 




Idag finns det i huvudsak tre olika metoder att paketera färskt kött på: 
MAP, Modifierad atmosfär oftast med en gasblandning på 80 % syrgas och 20 % 
koldioxid. Genom att packa köttet i syrgas behåller man dess röda färg längre vilket är 
viktigt för att köttet ska se aptitligt ut, medan koldioxiden gör att bakterier får det 
svårare att växa vilket ökar hållbarheten på produkterna. De flesta centralt paketerade 
varor använder denna teknik. Nackdelar med MAP packat kött är att syrgasen gör köttet 
lite segare för att köttets proteiner oxideras. Risken för att köttet blir härsket fortare eller 
smakar mindre kött för att det förlorat vätska. Den klarröda färgen man får vid 
paketering med MAP gör att köttet ser färdiglagat ut vid lägre temperaturer (Lagerstedt 
Norström, 2011). 
 
Vakuumpaketerat kött innebär att man har sugit ut all luft ur förpackningen och 
avsaknaden av syre ger köttet sin purpurröda färg. Den purpurröda färgen har visat sig 
vara mindre attraktiv för kunderna. Fördelarna med vakuumpackat kött är att 
mörningsprocessen fortsätter i förpackningen samt att hållbarheten är längre och stabil. 
Nötkött packat i vakuum har en hållbarhet på ca 30 dagar jämfört med MAPs 7-10 dagar 
(Lagerstedt Norström, 2011). 
 
Det tredje alternativet som finns är butikspackat kött som är när köttet läggs i ett tråg 
som sveps in i luftgenomsläpplig plast (Lagerstedt Norström, 2011).   
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MATERIAL OCH METOD 
I det här stycket kommer det att redogöras för Urvalet av butiker och köttdetaljer som 
undersökningen omfattar. Samt vilken metod som används och varför den är lämplig att 
använda. I slutet kommer det tas upp eventuell kritik som kan riktas mot metoden. 
Urval 
Urvalet är baserat på de fyra största dagligvarukedjorna ICA, Coop, Axfood (Willys, 
Hemköp) och Bergendals (City Gross). Besöken kommer att ske i närområdet till Alnarp 
vilket innebär att de flesta butiker hittas i Malmö/Lund området. Valet av butiker och 
hur många av varje har varit slumpmässigt. Målet var att besöka minst 30styckern 
butiker vilket nåddes, 32 butiker har besökts. Vad gäller det som observerats på 
köttföpackningarna har inga begränsningar gjorts utan ett observationsschema (se 
bilaga) togs fram som täcker allt som finns synligt på förpackningarna. Urvalet av vilka 
detaljer som skulle observeras är baserat på vad som kan utvinnas av ett djur. Urvalet av 
detaljer har försökt representera olika segment från det billigaste (köttfärsen) till den 
dyraste biten på djuret (oxfilén).     
 
Genomförande 
Tanken med studien var att den först skulle vara en kombination mellan den kvalitativa 
och kvantitativa forskningsmetoden. Men efterhand blev det klart att den kvantitativa 
metoden skulle passa detta examensarbete bäst. Med hjälp av ett observationsschema 
kunde man systematiskt mäta hur köttförpackningar är märkta med mervärdessymboler. 
Mätningarna har utförts löpande från den 24 april till den 5 Maj. Jag åkte dit jag viste att 
dagligvarubutiker fanns utan att ta hänsyn till butikskedja. På plats togs kontakt med 
ansvarig för köttdisken i varje butik då man frågade om lov att göra observationen och 
förklarade lite om vad syftet med arbetet var. Alla butiker var mycket tillmötesgående 
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och observationerna kunde utföras utan några som helst problem. Observationerna har 
främst ägt rum på förmiddagarna mellan nio och tretton för att det då ansågs vara minst 
kunder i butikerna under denna tid. Tiden som spenderades i butikerna varierade mellan 
tio minuter och trettio minuter, detta berodde på hur stort butikens sortiment var samt 
storlek på butiken och om de hunnit plocka fram alla produkter den dagen. Efter varje 
observations dag sammanställdes allt material i Excel som sedan har överförts till 
IBMSPSS för att kunna göra de statistiska analyser som gjorts. 
 
Valet av kvantitativ metod 
Den kvantitativa metoden med hjälp av en systematisk observation har valts för att den 
inte förlitar sig på vad andra människor gör eller tänker utan förlitar sig på vad man kan 
se med ögat (Denscombe, 2010). En systematisk observation kännetecknas av att den är, 
en direkt observation i fält där man söker förstahandsinformation i naturliga miljöer. 
Hela poängen är att observera saker som normalt inträffar och som skulle ha inträffat 
oavsett om man var där eller inte. Forskarens mål är att störa den naturliga miljön så lite 
som möjligt (Ibid).  
 
Vid observationer gjorda av olika forskare kan de med stor sannolikt skilja sig från 
varandra i vilken fakta som observerats. För att eliminera detta skapar men ett 
observationsschema vars syfte är att eventuellt eliminera de variationer som uppstår 
baserat på individuell perception av olika situationer och händelser. Målet är att alla 
observatörer ska vara uppmärksamma på samma saker, registrera samma data på ett 
systematiskt och grundligt sätt, producera data som överensstämmer med andra forskare 
som observerar samma saker. Därför skapar man ett observationsschema i form utav en 
checklista som alla forskare följer. Den systematiska observationen blir då en fråga om 
att mäta och registrera hur många gånger en händelse inträffar. När forskarna är 
tillräckligt vana och erfarna med checklistan kan man sätta stor tilltro till observatörens 
iakttagelser. För att ett observationsschema ska vara relevant ska det bara innehålla 
punkter som är relevanta för undersökningen. Resultatet kommer bara att ge relevanta 




I skapandet av observationsschemat har författaren samlat relevant information om 
märkning av köttdetaljer för att kunna skapa en så bra checklista som möjligt. 
Händelserna har observerats vid en angiven tidpunkt och punkterna i schemat har varit, 
symboler som går att mäta direkt, som är påtagliga och kräver minimum tolkning. Bara 
de mest relevanta indikatorerna ska mätas fullständigt så att man försäkrar sig om att 
observationsschemat täcker hela skalan av möjligheter. Samt att den är exakt, så det inte 
finns några oklarheter när materialet ska analyseras. Inga överlappningar får förekomma, 
sist men inte minst ska allt vara lätt att registrera och förekomma i tillräcklig 
regelbundenhet och i tillräckligt antal att registrera (Ibid).  
Kritik mot metoden 
Nackdelar med systematiska observationer kan vara att den bara beskriver vad som 
händer och inte varför det händer. Den förutsätter också öppna beteenden som kan mätas 
på enkelt sätt och ibland på ett för enkelt sätt (Denscombe, 2010). Om inte frågorna och 







Forskningsfråga 1: Beskriva marknaden 
 
I det första avsnittet av resultatet kommer forskningsfråga 1 att behandlas.  Hur är kött 
detaljerna märkta med mervärdesinformation? Med denna forskningsfråga ska vi 
beskriva de produkter som ingått i undersökningen samt deras förhållande till olika 
mervärdesmärkningar. Detta kommer att beskrivas genom statistiska analyser och 
diagram. 
Nötkött 
Totalt har 580 observationer gjorts på olika köttbitar. Ryggbiff med 109 (18,8%) 
observationer var den vanligaste förekommande detaljen tätt följt av köttfärs 105 
(18,1%), därefter entrecote 96 (16,6%), rostbiff 86 (14,8%), innanlår 78 (13,4%) och 
oxfilé 68 (11,7%). Sist kommer fransyskan med 38 (6,5 %) stycken observationer i 
tabell nr 1. 
 
Undersökningen visar att priserna på Nötkött varierat mellan 38,32kr för köttfärs till 






Butikerna som har besökts under observationstiden är ICA, COOP, CityGross, Willys, 
Hemköp, ICA supermarket, Coop Konsum, och ICA nära. I tabell 3 visas hur många 
mätningar som gjorts i varje butik.  
Flest mätningar har skett på Coop Forum butiker 141 (24,3%) stycken, därefter kommer 
ICA Stormarknad 136 (23,4%) stycken, Willys 77 (12,8%)stycken, ICA Supermarket 65 
(11,2%) stycken, Hemköp 56 (9,1 %) stycken, CityGross 50 (8,6 %) stycken, Coop 
konsum 33 (5,5 %) stycken, till sist ICA nära med 29 (5,0 %) mätningar. Totalt har 580 













Priserna i butik varierade mellan 38,32kr i en ICA Stormarknad butik till 579kr i en 
Copp forum butik. De butiker med högt medelpris var ICA stormarknad (medel 222kr), 
Hemköp (medel 210kr), ICA Supermarket (medel 202kr), Coop forum (medel 195kr), 











I undersökningen fann man att ursprungsland på köttdetaljer varierade mellan Sverige 
510 (87,9%) mätningar, Irland 26 (4,5 %) mätningar, Brasilien 14 (2,4 %) mätningar, 
Uruguay 17 (2,9 %) mätningar, USA 8 (1,4 %) mätningar samt Tyskland 5 (0,9 %) 
stycken mätningar.  
Undersökningen visar att det dyraste köttet kommer från USA (medel 314kr), Brasilien 
(medel 220kr), Tyskland (medel 203kr), Sverige (medel 200kr), Uruguay (medel 192kr), 












I figur  3 visas i vilken 
butik man hittar mest 
utländskt kött, 
butikerna med mest 
utländskt kött är Coop, 
























Undersökningen visar att 78 (13,4%) stycken detaljer är ekologiskt kött och 502 (86,6%) 
köttdetaljer inte är ekologiskt kött. Samt att det ekologiska köttet i genomsnitt är 













I figur 5 nedan visas att utav de observerade köttdetaljerna är det köttfärs som i störst 
utsträckning är ekologiskt i butik, sedan följer innanlår, fransyska, entrecote, ryggbiff, 

































Figur 7 visar i vilka butiker som ekologiskt kött vanligast förekommer. Coop har flest 
ekologiska produkter följt av ICA stormarknad, Willys, ICA supermarket, Coop 






Av 580 observationer var det 426 (73,4%) stycken som var märkta med 











Figur 8 visar att tre (Ryggbiff, Entrecote och Oxfilé) av de sju köttdetaljer som 
observerats i undersökningen är dyrare när de är märkta med ursprungslandets flagga. 

































I figur 10 visas i vilka butiker ursprungsmärkning med flagga vanligas förekommer. 
Vanligast förekommande är det i ICA stormarknad följt av Coop Forum, Willys, 



















Observationerna visade att 61 stycken (10,5%) köttdetaljer av 580 (89,5%) var märkt 
med SvensktKötts logga som visas i tabell 7. Medelpriset för en köttdetalj med 









Figur 11 visar att samtliga detaljer märkta med SvensktKötts logga är dyrare än om den 
















Figur 12 visar i vilka butiker som Svenskt Kötts logga vanligen förekommer. Svensk 
kötts logga observerades endast på köttdetaljer i Coop Forum, ICA Stormarknad, Coop 
















Undersökningen visar att 167 (28,8%) av de 580 observerade detaljerna var 
Nyckelhålsmärkta och 420 (71,2%) var det inte som visas i tabell 8. Samt att 
nyckelhålsmärkta produkter har ett genomsnittligt högre pris på 221kr jämfört med utan 










Undersökningen visade att fyra (köttfärs, innanlår, entrecote och rostbiff) av de sju 



















Figur 14 visar hur många köttdetaljer som var Nyckelhålsmärkta i undersökningen. 
Figur 15 visar hur många nyckelhålsmärkta produkter som observerades i varje butik. 
Flest observerades på Coop Forum följt av ICA Stormarknad, Willys, ICA Supermarket, 

































Undersökningen visar att 196stycken (33,8%) observationer har tillagningstips på 
förpackningen och 384stycken (66,2%) har det inte, vilket syns i tabell 9. Samt att 




I figur 16 ses medelpriset på vardera köttdetalj. Det visar att ryggbiff och entrecote är 




















I figur 17 visar att tillagningstips vanligast förekommer på ryggbiff, entrecote, rostbiff, 

















Undersökningen visar i tabell 10 att 299 stycken (51,6%) av köttdetaljerna är MPA-
packade, 153 stycken (26,4%) är vakuumpackade samt att 128 stycken (22,1%) är 
packade i butik. Samt att vakuumpackade varor har ett medelpris på 224kr/kg medans 
























Figur 19 visar hur mycket av varje köttdetalj som är paketerat på olika sätt. Det är 















Figur 20 visar hur vanligt förekommande de olika förpackningarna är i respektive butik. 
Här syns att CityGross paketerar mest kött i butik medan ICA Stormarknad har mest 



























Vikten(g) på förpackningen 
Undersökningen visade att:  
Medelvärdet för köttfärs är 83,71kr/kg och vägde 815gram. 
Medelvärdet för Innanlår är 174kr/kg och vägde 571gram 
Medelvärdet för Fransyska är 114kr/kg och vägde 1101gram 
Medelvärdet för Ryggbiff är 225kr/kg och vägde 570gram 
Medelvärdet för Entrecote är 229kr/kg och vägde 684gram 
Medelvärdet för Rostbiff är 191kr/kg och vägde 634gram 
Medelvärdet för Oxfilé är 367kr/kg och vägde 583gram 
 
 
Figur 21 visar medelvikten för varje köttdetalj angivet i gram. Medelvikten per 
köttdetalj var fransyska 1101g, köttfärs 815g, entrecote 684g, rostbiff 634g, oxfilé 583g, 
































I tabell 11 visas den observerade mörningstiden som fanns på köttdetaljerna i butik samt 
hur många mätningar de har på respektive mörningstid. Undersökningen visar att den 
vanligaste mörningstiden är 12 dagar med 37 (6,4 %) stycken mätningar. 10 dagar 15 
(2,6 %), 7 dagar 15 (2,6 %) 16 dagar 3 (0,5 %), stycken samt 18 och 15 dagar 2 (0,3 %) 




























Figur 24 visar antalet köttdetaljer som observerats på de olika mörningstiderna. Här syns 


















Del två nötkött 
Forskningsfråga 2: Samband mellan pris och mervärdesmärkning 
 
Nedan kommer det att presenteras svaret på forskningsfråga nr två: Vad har 
mervärdesmärkningen för samband på varans pris? För att undersöka vilken påverkan 
olika mervärdes symboler har på pris, har en bivariat korrelationsanalys genomförts med 
hjälp IBM SPSS. Resultatet kommer att presenteras med hjälp av P-värden och pearson 
korrelation (r). Korrelationsanalyser används för att beskriva hur starka sambanden är 
mellan två olika variabler. P-värden mäter sannolikheten att samband mellan två 
variabler inte uppkommit av en slump. P-värdet visar inte hur starkt ett samband är, det 
gör (r), utan p-värdet indikerar hur stort förtroende vi kan ha till resultatet. P-värde 
skalan varierar mellan ,050 och ,000 där ,050 visar att vi kan ha litet förtroende för 
resultatet medan ,000 indikerar att vi kan ha stort förtroende till resultatet. Pearson 
korrelation (r) mäter styrkan mellan två variabler. Där en korrelation på 0 indikerar att 
inget samband alls finns och en korrelation på 1 indikerar en mycket stark korrelation. 
Förekommer det en negativ korrelation visas det genom att värdet visas med 
minustecken framför. För att förenkla bedömningen r kommer skalan Cohen föreslagit 
att användas i detta arbete (Pallant, 2007).  
 
svagt r = .10 till .29 
medium r = .30 till .49 
starkt r = .50 till 1.0 
 
Om en observation är signifikant eller inte påverkas mycket av antalet observationer 
gjorda där under 30 stycken observationer kan vara för lite data för att få statistisk 
relevans på p,05 nivån. Med fler observationer ökar sannolikheten att olika variabler ska 
bli statistiskt signifikanta. Men det viktiga är att fokusera på r då den indikerar hur stark 





Resultatet visar ett mycket starkt samband mellan ekologisk köttfärs och högre pris 
jämfört med konventionell köttfärs. Svenskt Kött logga ökar priset på köttfärs med 
medelstarkt samband. Nyckelhålsmärkt köttfärs ökar priset men med svagt samband.   
 
 
De mervärdes faktorer som signifikant påverkar köttfärsen pris positivt är: 
Ekologiskt: med P-värde ,000 och r = ,606, n =105 
SvensktKött logga: med P-värde ,001 och r =  ,313, n = 105 
Nyckelhålsmärkt: med P-värde ,027 och r =  ,188, n =105 















Resultatet visar att tillagningstips och förpackningen på varan minskar priset på varan 
med ett litet samband. Medan vikten/storleken på varan minskar priset på varan med 
stort samband. 
 
Mervärdes faktorer som signifikant påverkar köttfärsen pris negativt är: 
Tillagningstips på förpackningen: med P-värde ,056 och r = -,156, n =105 
Hur detaljen är förpackad: med P-värde ,029 och r = -,186, n =105 



















Resultatet visar att ekologiskt innanlår har starkt samband med ett högre pris. Medan 
närodlat, svenskkött loggan och uppfödningsmetod ökar priset på innanlår med litet 
samband till pris. 
 
De mervärdes faktorer som signifikant påverkar Innanlårs pris positivt är: 
Ekologiskt: med P-värde ,000 och r = ,510, n = 78 
Närproducerat: med P-värde ,017 och r = ,240, n = 78 
SvensktKött logga: med P-värde ,009 och r = ,265, n = 78 






Resultatet visar att varor märkta med ursprungslandets flagga minskar priset på innanlår 
med litet samband. Vikten på förpackningen minskar priset på varan med ett medium 
samband.  
 
Mervärdes faktorer som Signifikant påverkar Innanlårs pris negativt är: 
Märkt med ursprungslandets flagga: med P-värde ,040 och r = -,199, n = 78 
Vikten på en förpackning: med P-värde ,000 och r = -,406, n = 78 
 
 
För mer information se bilaga 3. 
Fransyska 
Resultatet visar att ekologisk och närodlad fransyska ökar priset på varan med ett 
medium starkt samband.  
 
De mervärdes faktorer som signifikant påverkar Fransyskan pris positivt är: 
Ekologiskt: med P-värde ,005 och r = ,409, n =38 






Resultatet visar att varor märkta med tillagningstips minskar priset på fransyskan med 
svagt samband. Varor märkta med ursprungslandets flagga har stort samband vad gäller 
lägre pris på varan. 
 
Mervärdes faktorer som Signifikant påverkar Fransyskan negativt är: 
Tillagningstips: med P-värde ,045 och r = -,279, n =38 
Märkt med ursprungslandets flagga: med P-värde ,000 och r = -,582, n =38 
 
 






Ryggbiff är den vanligaste förekommande detaljen i undersökning med 109 
observationer. Resultatet visar att priset på ryggbiff påverkas positivt om den är märkt 
med hängmörad, ekologisk, närodlad, SvensktKötts loggan, eller uppfödningsmetod. 
Alla dessa mervärden har ett svagt samband till ökning utav priset på ryggbiff.  
 
De mervärdes faktorer som signifikant påverkar Ryggbiffen pris positivt är: 
Hängmörat: med P-värde ,023 och r = ,260, n = 109 
Ekologiskt: med P-värde ,003 och r = på ,264, n = 109 
Närproducerat: med P-värde ,033 och r = på ,177, n = 109 
SvensktKött logga: med P-värde ,044 och r = ,164, n = 109 















Resultatet visar att vilken förpackning ryggbiff har minskar priset med ett svagt 
samband. Genom en ökad vikt på varan minskar priset på ryggbiff med starkt samband. 
 
Mervärdes faktorer som Signifikant påverkar Ryggbiffen pris negativt är: 
Hur detaljen är förpackad: med P-värde ,006 och r = -,240, n = 109 
Vikt på förpackningen: med P-värde ,000 och r = -,552 , n = 109 
 
 






Resultatet visar att entrecoten pris ökar med svagt samband om den är ekologisk eller 
märkt med tillagningstips. Ursprungslandets flagga på förpackningen ökar priset på 
entrecote med medelstarkt samband. 
 
De mervärdes faktorer som signifikant påverkar Entrecoten pris positivt är: 
Ekologiskt: med P-värde ,003 och r = ,275, n = 96 
Tillagningstips: med P-värde ,002 och r = ,287, n = 96 
















Mervärdesfaktorer som minskar priset på entrecote med ett svagt samband är hur varan 
är förpackad. Samt att med ökat vikt på varan så minskar priset med starkt samband. 
 
Mervärdes faktorer som Signifikant påverkar Entrecoten pris negativt är: 
Hur detaljen är förpackad: med P-värde ,006 och r = -,253, n = 96 




För mer information se bilaga 6 
 
Rostbiff 
Resultatet visar att rostbiffs pris endast ökar om det är märkt med SvensktKötts logga 
med medel starkt samband. 
 
De mervärdes faktorer som signifikant påverkar Rostbiffens pris positivt är: 

















Mervärdesfaktorer som minskar priset på rostbiff med ett svagt samband är hur varan är 
förpackad. Samt att med ökad vikt på varan så minskar priset med starkt samband. 
 
Mervärdes faktorer som Signifikant påverkar Rostbiffen pris negativt är: 
Hur detaljen är förpackad: med P-värde ,034 och r = -,197, n = 86 
Vikten på en förpackning: med P-värde ,000 och r = -,475, n = 86 
 
 




Oxfiléns pris påverkas positivt av SvensktKötts logga och ursprungslandets flagga med 
svagt samband. 
 
De mervärdes faktorer som signifikant påverkar Oxfilén pris positivt är: 
SvensktKötts logga: med P-värde ,059 och r = ,191, n = 68 








Resultatet visar att priset på Oxfilé minskar med svagt samband om det är märkt med 
uppfödningsmetod. Samt att priset med starkt samband minskar med vikten på varan.  
 
Mervärdes faktorer som Signifikant påverkar Oxfilén pris negativt är: 
Uppfödningsmetod: med P-värde ,015 och r = -,265, n = 68 





























Forskningsfråga 1: Beskriva marknaden 
 
I det första avsnittet av resultatet kommer forsknings fråga 1 att beröras.  Hur är kött 
detaljerna märkta med mervärdes information? Med denna forskningsfråga ska vi 
beskriva de produkter som ingått i undersökningen samt deras förhållande till olika 
mervärdesmärkningar. Detta kommer att beskrivas genom statistiska analyser och 
diagram. 
Lammkött 
I undersökningen har 96 stycken observationer på lamm gjorts. De olika köttdetaljer 
som observerats är Köttfärs (13,5%), Bog (3,1%), Kotletter (11,5%), Stek (26,0%), 
Entrecote (2,1%), Rostbiff (11,5%), Ytterfilé (12,5%), Revben (4,2), Grytbitar (6,2%), 
Innerfilé (2,1%), Slag (1,0%), Sadel (2,1%), Bringa (1,0%), Hals (2,1%), Rygg (1,0%) 
enligt tabell 12.  
Undersökningen visade även att det dyraste medelpris på lammkött var innerfilé 















Samtliga butiker i undersökningen utom Coop Konsum hade lammkött men i väldigt 
varierande utsträckning, mest Lamm hade Coop Forum (35,4%), ICA Supermarket 
(28,1%), Willys (13,5%), ICA Stormarknad (9,4%), CityGross (7,3), Hemköp (5,2%), 





I figur 60 ser man att lammkötts medelpris är störst på ICA nära 219kr/kg, Coop forum 
201kr/kg, ICA supermarket 191kr/kg, ICA stormarknad 190kr/kg, Hemköp 176kr/kg, 















Undersökningen fann att ursprungslandet på Lamm varierade mellan Sverige (71,9%), 





Undersökningen visar att medelpriser för Irländskt kött är 287kr/kg, Nya Zeeländskt 





















Utav undersökningens mätningar var det 15,6% av Lammdetaljerna som var ekologiska 
och 84,4% som var konventionellt uppfödda, som syns i tabell 15. Undersökningen visar 
att ekologiskt kött i genomsnitt kostar 169kr/kg medan konventionellt kött kostar 










Det ekologiska köttet i undersökningen observerades endast i tre butiker Coop Forum, 







Undersökningen visar att 51% av observationerna inte var märkta med ursprungslandets 
flagga samt att 49% detaljer var märkta med ursprungslandets flagga. Som visas i tabell 
16 nedan. 
Medelpriset på detaljerna märkta med ursprungslandets flagga är 185kr/kg för dem utan 























Undersökningen visar att 9,2% av de observerade Lamm detaljerna var märkta med 
SvensktKötts logg och 90,8% var inte märkta, vilket visas i tabell 17. 
Undersökningen visar även att köttdetaljerna märkta med SvensktKötts logga 

















Tabell 18 visar att 83,7% av allt lammkött inte är nyckelhålsmärkt och 16,3% är det.  
Tabell 18 visar också att om lammköttet är nyckelhålsmärkt har det ett medelpris på 









Figur 65 visar vilka lammdetaljer som är nyckelhålsmärkta. De nyckelhålsmärkta 






















I tabell 19 syns det att utav 98 observationer är det 84,7% lammköttsdetaljer som inte 
har tillagningstips på förpackningen och 15,3% som har det. 
Tabell 19 visar också att medelpriset för lammkött märkt med tillagningstips på 










Figur 66 visar vilka lammdetaljer som har tillagningstips på förpackningen de är, 




















Tabell 20 visar vilken förpackning som lammkött vanligast såldes i. 57,1% av 
förpackningarna var MPA, 35,7% var vakuumförpackningar samt 7,1 % var packat i 
butik. 
Tabell 20 visar också vilken förpackningsmodell som kostar mest. Medelpriset på 




Figur 67 visar vilka förpackningar som lammkött vanligast paketeras i. Vanligast är 


















Vikten (g) på förpackningen 
 
Undersökningen visade att:  
Medelvärdet för lammfärs är 116kr/kg och vägde 451gram. 
Medelvärdet för Bog är 39,30kr/kg och vägde 398gram 
Medelvärdet för Kotletter är 185kr/kg och vägde 373gram 
Medelvärdet för Stek är 199kr/kg och vägde 1029gram 
Medelvärdet för Entrecote är 269kr/kg och vägde 416gram 
Medelvärdet för Rostbiff är 214kr/kg och vägde 587gram 
Medelvärdet för Ytterfilé är 306kr/kg och vägde 517gram 
Medelvärdet för Revben är 301kr/kg och vägde 1174gram 
Medelvärdet för Grytbitar är 107kr/kg och vägde 385gram 
Medelvärdet för Innerfilé är 401kr/kg och vägde 289gram 
Medelvärdet för Slag är 64kr/kg och vägde 946gram 
Medelvärdet för Sadel är 78kr/kg och vägde 1925gram 
Medelvärdet för Bringa är 39kr/kg och vägde 2560gram 
Medelvärdet för Hals är 67kr/kg och vägde 353gram 
Medelvärdet för Rygg är 39kr/kg och vägde 496gram 
 
 














Del två Lammkött  
 Forskningsfråga 2: Samband mellan pris och mervärdesmärkning 
 
Nedan kommer det att presenteras svaret på forskningsfråga nr två: Vad har 
mervärdesmärkningen för samband på varans pris? För att undersöka vilken påverkan 
olika mervärdessymboler har på pris, har en bivariat korrelationsanalys genomförts med 
hjälp IBM SPSS. Resultat kommer att presenteras med hjälp av P-värden och pearson 
korrelation (r). Korrelationsanalyser används för att beskriva hur starka sambanden är 
mellan två olika variabler. P-värden mäter sannolikheten att samband mellan två 
variabler inte uppkommit av en slup. P-värdet visar inte hur starkt ett samband är, det 
gör (r), utan p-värdet indikerar hur stort förtroende vi kan ha till resultatet. P-värde 
skalan varierar mellan ,050 och ,000 där ,050 visar att vi kan ha litet förtroende för 
resultatet medan ,000 indikerar att vi kan ha stort förtroende till resultatet. Pearson 
korrelation (r) mäter styrkan mellan två variabler. Där en korrelation på 0 indikerar att 
inget samband alls finns och en korrelation på 1 indikerar en mycket stark korrelation. 
Förekommer det en negativ korrelation visas det genom att värdet visas med 
minustecken framför. För att förenkla bedömningen r kommer skalan Cohen föreslagit 
att användas i detta arbete (Pallant, 2007).  
 
svagt r = .10 till .29 
medium r = .30 till .49 
starkt r = .50 till 1.0 
 
Om en observation är signifikant eller inte påverkas mycket av antalet observationer 
gjorda där under 30 stycken observationer kan vara för lite data för att få statistisk 
relevans på p,05 nivån. Med fler observationer ökar sannolikheten att olika variabler ska 
bli statistiskt signifikanta. Men det viktiga är att fokusera på r då den indikerar hur stark 







Lammfärs pris ökar om det är märkt som ekologiskt och med SvensktKötts logga med 
mycket starkt samband. 
  
De mervärdes faktorer som signifikant påverkar köttfärsen pris positivt är: 
Ekologiskt: med P-värde ,001 och r = ,821, n=13 





Analysen visar att om SvensktKötts logga har ett mycket starkt samband till att öka 
priset på detaljen. Vilken förpackningsmodell steken säljs i minskar priset med starkt 
samband. 
 
De mervärdes faktorer som signifikant påverkar köttfärsens pris positivt är: 
SvensktKötts logga: med P-värde ,010 och r =  503, n =25 






Rostbiffs pris ökar med starkt samband om det har tillagningstips på förpackningen 
samtidigt som vikten på förpackningen sänker priset med starkt samband. 
 
De mervärdesfaktorer som signifikant påverkar köttfärsen pris positivt är: 
Tillagningstips: med P-värde ,009 och r = ,714, n=12 







Genom att mervärdesmärka köttprodukter ökar man kundvärdet som, enligt Noriaka 
Kano, det finns tre nivåer av. Den förväntade nivån, den önskade nivån samt den 
oväntade nivån. Mervärdesmärkning säkerställer den förväntade nivån för kunden samt 
förenklar kundens val i butiken (Butz & Goodstein). Strävan efter att göra valet i butiken 
så lätt som möjligt för kunden är mycket viktigt då dagens samhälle går i en allt 
snabbare takt hela tiden. Speciellt om kunden var nöjd med sitt senaste köp av samma 
vara har mervärdesmärkning stor betydelse för att kunden lätt ska få en överblick över 
allt som finns att välja mellan. Förutsatt att konsumenten är medveten om innebörden av 
de olika mervärdesmärkningarna och på så sätt kan ta till sig dem och då uppnå en högre 
tillfredställelse vid konsumtionstillfället. 
 
LRF menar att de inneboende mervärdena för ”Äkthet” är direkt kopplade till bonden 
och att hans produktion innehåller mest värde för kunderna. Undersökningen visar att 
här finns det mycket att jobba med då endast 9,5 % av förpackningarna i 
undersökningen var märkta med produktionsmetod. Köttdetaljer som kommer från 
Uruguay, Brasilien och USA är oftare märkta med uppfödningsmetod än det svenska 
köttet. Mervärdesmärkning som omfattar Sort/kvalité är också något som behövs jobbas 
med då endast 13,3% av allt nötkött är mörat, 13,4% är ekologiskt, 2,2 % är gårdsmärkt, 
5,2 % är närproducerat samt 28,8% är nyckelhålsmärkt. Samtliga av dessa faktorer är 
starkt eller medelstarkt förknippade med en ökning av priset på den märkta varan. Om 
man tillsatte resurser för att öka märkningen av de tidigare nämnda mervärdena skulle 
man förmodligen kunna tjäna mer pengar på nötkött.  
 
Tillför mervärdesmärkning mer värde eller ett högre värde till produkterna så att ett 
mervärde skapas (Chernatony, Harris, & Francesca, 2000)? Enligt min uppfattning så 
tillför mervärdesmärkning som SvensktKött, Nyckelhålsmärkt och Tillagningstips inget 
direkt mervärde till produkten. Med dessa märkningar säkerställer man kundens 
förväntade nivå utav en produkt. För att konsumenten ska uppleva den oväntade nivån 
måste mervärdesmärkning som Krav, Hängmörat, Gårdsmärkt och Uppfödningsmetod 
finnas med på förpackningen. Det är det som LRFs mervärdes modell definierar som 
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”Äkthet”, varor som starkt förknippas med ursprung, ekologiskt, närproducerade 
produkter, tillverkade med mycket omsorg (Movment, 2011). 
 
Hur en köttdetalj är paketerad har stor betydelse när kunden ska välja köttbit då de flesta 
kunder väljer efter hur rött köttet är samt mängden insprängt fett (Grunert, 2005). 
Resultatet visar att 51,6% av köttet paketerats i MPA förpackningar, 26,4% är 
vakuumförpackade och 22,1% av nötköttet är packat i butik. MPA förpackningar där 
man tillför syrgas som gör att köttet ser rödare ut förkortar livslängden samt gör köttet 
segare, men det ser behagligare ut för kunden när den ska välja kött i butik därför är det 
vanligast i butik. För att få det bästa köttet bör det enligt Lagerstedt, (2011)  paketerats i 
vakuum som ökar hållbarheten samt att köttet möras i förpackningen (Lagerstedt 
Norström, 2011). Om man ska börja paketera mera i vakuum måste man först utbilda 
kunder på att den röda färgen inte alltid bestämmer hur bra ett kött är samt visa på 
smakfördelarna när ett kött får möras ordentligt. Detta i sin tur ökar kundens upplevda 
nivå av konsumtionstillfället till den oväntade nivån. Som i sin tur ökar sannolikheten att 
kunden köper samma kött igen (Grunert, Bredahal, & Brunso, 2004)   
 
 












Har jag kunnat svara på min frågeställning? 
 
Detta examensarbetes syfte var att generera kunskaper om mervärdesmärkning på 
svenskt nöt- och lammkött. Genom att studera och observera vilka mervärden som idag 
används som försäljningsargument på förpackningar i dagligvarubutiker samt vilka 
mervärden vanligast förekommer. Samt generera kunskaper om mervärdesmärkningens 
volym och värde i pris. För att lyckas med detta skapades tre stycken forskningsfrågor. 
Vilka detaljer av nöt och lamm säljs det mest av i butikerna? Hur är dessa detaljer 
märkta med mervärden? Samt Vad har mervärdesmärkningen för samband med priset på 
varan? Nedan följer en kort sammanfattning av resultatet.   
 
Vilka detaljer av nöt och lamm säljs det mest av i butikerna? 
 
De detaljer som undersökningen omfattade var köttfärs, innanlår, fransyska, ryggbiff, 
entrecote, rostbiff, samt oxfilé. Flest observationer gjordes på Ryggbiff 109 stycken 
observationer tätt följt av köttfärs 105 stycken, sedan kom Entrecote 96 stycken, 
Innanlår 78 stycken, Rostbiff 86 stycken, Oxfilé 68 stycken och sist kom Fransyska med 
38 stycken observationer.  
 
Hur är dessa detaljer märkta med mervärdesinformation? 
 
Mervärdesmärkning förekommer i form av symboler eller text på förpackningen. 
De vanligast förekommande mervärdesmärkningarna i undersökningen på de olika 
köttdetaljerna är: Ursprungslandets Flagga som observerades på 430 stycken 
förpackningar utav totalt 580 stycken, följt av Tillagningstips 196 stycken, 
Nyckelhålsmärkt 167 stycken, Ekologiskt 78 stycken, Hängmörat 77 stycken, samt 








Vad har mervärdesmärkningen för samband med priset på varan? 
 
Köttfärs: De mervärden som ökade priset på köttfärs i undersökningen var SvensktKött 
logga och Nyckelhålsmärkt. De mervärden som minskade priset på köttfärs var 
Tillagningtips, Förpackningen samt vikten på varan.  
 
Innanlår: De mervärden som ökade priset på Innanlår i undersökningen var Ekologiskt, 
Närodlat, SvensktKött logga samt Uppfödningsmetoden. De mervärden som minskade 
priset på Innanlår var ursprungslandets flagg och vikten på förpackningen.  
 
Fransyska: De mervärden som ökade priset på fransyska var om varan var Ekologisk 
eller Närodlad. Mervärden som minskad priset på Innanlår var Tillagningstips samt om 
den var märkt med Ursprungslandets flagga. 
 
Ryggbiff: Mervärdesfaktorer som ökade priset på Ryggbiff var Hängmörat, Ekologiskt, 
Närodlat, SvensktKötts logga, samt om det stod något om Uppfödningsmetod. De 
faktorer som minskade priset på Ryggbiff var vilken förpackning den var paketerad i 
samt vikten på den. 
 
Entrecote: Faktorer som hjälpte till att öka priset på Entrecote i undersökningen var 
Ekologiskt, Tillagningstips eller om den var märkt med ursprungslandets flagga. 
Mervärden som hjälpte till att minska priset på Entrecote var förpackningen och vikten 
på den.  
 
Rostbiff: SvensktKötts logga var det enda mervärde som ökade Rostbiffens pris, medan 
Förpackningen och vikten minskade kostnaden på rostbiffen. 
 
 
Oxfilé: Priset på Oxfilé ökade om den var märkt med SvensktKötts logga eller om det 
var märkt med ursprungslandets flagga. De faktorer som minskade priset på Oxfilén var 




Enligt mig har undersökningen kunnat svara på forskningsfrågorna samt kartlägga hur 
mervärdesmärkning förekommer i handeln på nötkött men inte på lamm som endast kan 
ses som en indikation då det var för få observationer för att bli statistiskt signifikanta 
resultat.  
 
Hur säkra/generella är resultaten? 
Undersökningen genomfördes I 27 butiker i Skåne runt Malmö och Lund samt besöktes 
fem stycken butiker i Falköping i Västra Götaland. Butikskedjor som besöktes var ICA, 
Coop, Willys CityGross, och Hemköp. Det finns ca 300 stycken av dessa butiker i Skåne 
och jag besökte 27 stycken av dem vilket motsvarar 19 % av butikerna i Skåne. Jag 
begränsade också antalet köttdetaljer som skulle observeras i butik till totalt 7stycken 
nötköttsdetaljer: köttfärs (105), innanlår (78), fransyska (38), ryggbiff (109), entrecote 
(96), rostbiff (86) och oxfilé (68) totalt 580 stycken observationer på nötkött. Totala 
observationer på Lammadetaljer var 96: stycken köttfärs (13), bog (3), kotletter (11), 
stek (25), entrecote (2), rostbiff (11), ytterfilé (12), revben (4),innerfilé (6), slag (2), 
sadel (1), bringa (2)  och rygg (1) som kunde hittas då det inte finns ett lika stort 
sortiment utav lammkött i butikerna. De 580 observationerna på nötkött samt att alla 
köttdetaljer har över 30 stycken observationer vilket betyder att resultatet har god 
statistiskt relevans. De 96 observationerna genomförda på lammkött och inte en detalj 
med över 30 stycken observationer visar på en svag statistisk relevans i resultatet. 
Sambanden mellan Lamm och mervärdesmärkning kan endast ses som indikationer på 
om priset ökar eller sänks på en vara, medan resultatet på nötkött kan säjas vara mycket 
trovärdiga. De mervärdesmärkningar som förekom mest i undersökning visade sig vara    
Ursprungslandets Flagga som observerades på 430 stycken förpackningar utav totalt 580 
stycken följt av Tillagningstips 196stycken, Nyckelhålsmärkt 167 stycken, Ekologiskt 
78 stycken, Hängmörat 77 stycken, samt SvensktKött 61 stycken observationer på 
nötkött. Tack vara den stora andelen observationer på de olika mervärdesmärkningarna 
visar resultatet på en stor signifikans mellan mervärden och en ökning eller minskning 




Min bedömning är att resultatet av undersökningen väl speglar dagens läge utav 
mervärdesmärkning på nötköttsprodukter i Skåne och resten av landet vad det gäller 
färskt paketerat kött. Skulle man ha inkluderat fler dagligvaruhandelsbutiker såsom Lidl 
och Netto så hade resultatet blivit att fler observationer på utländskt kött funnits med 
även om dessa butiker har mest fryst kött. Vid jämförande med de charkdiskar som 
börjar komma tillbaka i butiker och det kött som representeras där är oftast hängmörat i 
butiken samt närodlat och förmodligen ekologiskt. För att endast sälja det bästa köttet 
över disk där kunderna är villiga att betala ett mycket högre pris än om det paketerade 
köttet med mervärdesmärkning.   
 
Enlig mig användes rätt metod för att kartlägga mervärdesmärkning på nöt och 
lammkött i Skåne. Från början var det tänkt att använda den kvalitativa intervjumetoden 
men en bit in i arbetet konstaterades att endast en kvantitativ underökning skulle 
genomföras i så många butiker som möjlig. Det som kunde gjorts bättre med arbetet är 
att fler observationer skulle genomförts på andra orter i landet, och minskning av antalet 
köttdetaljer då det under rådande projektperiod har varit krävande att sammanställa alla 
värden och få ut bra resultat av dem. 
 
Framtida forskning vore att fortsätta med liknande undersökningar som man utökar till 
alla dagligvarubutiker som finns representerade i Sverige. Samt ta med alla olika 
köttdetaljer som säljs färskt i handeln. Samt utöka observationsområdet till Stockholm, 





Intressant att notera är att användningen av ursprungslandets flagga används i 73,4% av 
alla observationer men det är endast Ryggbiff (14,7%), Entrecote (12,9%) och Oxfilé 
(7,8 %) som kostar mer i butikerna. Detta är något som skulle utnyttjas bättre då det 
enligt Bernués (2003) är en av de viktigaste faktorerna som konsumenter tittar efter vid 
köp av kött. 
 
Värt att notera är att det SvensktKötts märke som började användas 2011 endast finns på 
12 % av det svenska köttet (Elsmark, 2011). Här har SvensktKött en utmaning att ta tag i 
och förbättra denna siffra. Det största arbetet finns att göra på det kött som packas i 
butik där endast 0,4 % är märkt med SvensktKötts logga.  
 
Resultatet visar tydlig att ekologiskt kött är dyrare än konventionellt kött, då det har ett 
starkt samband till ökat pris på Köttfärs, Innanlår, Fransyska, Ryggbiff och Entrecote 
medan det inte fanns något samband för detta på Rostbiff och Oxfilé.  
 
Resultatet visar att ett tydligt samband mellan vikten på en köttbit och minskat pris. Det 
var endast på Fransyska som priset inte minskade med vikten, för övrigt minskade priset 
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